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Resumen: Desde la aparición del concepto de viralidad aplicado a la comunicación a mediados de 
la década de los 90, la asunción y propagación del término en el ámbito del marketing y de la comu-
nicación publicitaria ha sido imparable. 
A pesar de que el planteamiento es más complejo, la idea inicial de viralidad aplicada por el 
marketing se basa en la ocultación del objetivo publicitario del contenido y en su difusión de usua-
rio en usuario. Así pues, este “nuevo” enfoque, presenta una serie de características que lo hacen 
especialmente interesante para la comunicación comercial en su empeño por rebasar las barreras 
de protección de los consumidores ante los mensajes publicitarios. Esta práctica, que en nuestros 
días está plenamente consolidada, se manifiesta especialmente en el auge creciente de los vídeos 
virales publicitarios en los últimos años.
La comunicación propuesta pretende reflexionar sobre los planteamientos iniciales del concep-
to de viralidad, sobre sus beneficios en la comunicación publicitaria y sobre su evolución, críticas y 
nuevos conceptos asociados.
Palabras clave: viral, vídeo, internet, publicidad
1. El concepto de viralidad. Planteamientos iniciales
Existen ciertos términos del ámbito de la comunicación y del marketing que nos producen la 
impresión, por su trascendencia y capacidad para explicar la realidad, de haber existido siempre 
o, por lo menos, de tener una condición atemporal basada en su relevancia y omnipresencia en el 
contexto en el que se sitúa el observador. Generalmente, la aceptación de esta apariencia implica 
una falta de interés en la investigación sobre los orígenes del término en cuestión y sobre su evolu-
ción y desarrollo, puesto que, una vez asentado y aceptado de forma generalizada parece que solo 
cabe explicarlo en el momento actual y analizar sus manifestaciones y repercusiones presentes. Sin 
restar un ápice de importancia a esta última tendencia, consideramos que la investigación sobre los 
orígenes conceptuales de los términos que usamos para explicar los fenómenos comunicativos se 
presenta como imprescindible para contextualizar y comprender mejor sus manifestaciones actua-
les. Uno de los conceptos más relevantes y revolucionarios para la comunicación y el marketing de 
los últimos años ha sido, y es, el de “viralidad”.
En 1994 Douglas Rushkoff publicaba Media Virus, una obra en la que desarrolla el concepto 
de “virus mediático” como aquel contenido o pieza de información que se expande a través de las 
redes “infectándolas” con una suerte de “código ideológico” camuflado tras una apariencia infor-
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mativa o de entretenimiento. Rushkoff1 defiende la capacidad de estos virus de trasladar aspectos 
ideológicos subyacentes en elementos de la cultura popular de masas que camuflan la naturaleza e 
intención real del contenido:
“The “protein shell” of a media virus might be an event, invention, technology, system of 
thought, musical riff, visual image, scientific theory, sex scandal, clothing style or even a pop 
hero –as long as it can catch our attention. Any one of these media virus shells will search 
out the receptive nooks and crannies in popular culture and stick on anywhere it is noticed. 
Once attached, the virus injects its more hidden agendas into the datastream in the form of 
ideological code -not genes, but a conceptual equivalent we now call “memes””.
El concepto de media virus, presenta una serie de características que lo hacen especialmente 
interesante para la comunicación comercial en su empeño por rebasar las barreras de protección de 
los consumidores ante los mensajes publicitarios, y en los años posteriores su asunción y desarrollo 
dentro del campo del marketing es notable.
Resulta complicado, sin embargo, determinar con exactitud absoluta el origen y la autoría del 
concepto “marketing viral”. Por una parte encontramos referencias en el site corporativo de DFJ2 que 
nos hablan de que el término fue acuñado por la compañía en 1997 en un newsletter para referirse a 
una serie de prácticas similares a la aplicada por Hotmail en 1996 –sugerida por la propia DFJ– y que 
logró 12 millones de usuarios en 18 meses con una inversión promocional muy reducida:
“Its original inspiration came from the pattern of adoption of Hotmail beginning with its 
launch in 1996. Tim Draper persuaded the company to include a promotional pitch for its 
Web-based email with a clickable URL in every outbound message sent by a Hotmail user. 
Therein lay one of the critical elements of viral marketing: every customer becomes an invo-
luntary salesperson simply by using the product”.
Según esta propuesta, la esencia del concepto original de marketing viral puede reducirse a que 
cada cliente o consumidor del producto puede convertirse en un “vendedor involuntario” del mis-
mo con su simple uso. El planteamiento expuesto reduce al usuario a un simple transmisor incons-
ciente de mensajes de marca entre su red de contactos, sin que exista ningún tipo de implicación 
personal del sujeto en el contenido compartido de forma involuntaria.
Si bien DFJ reclama la autoría del término en 1997 y la puesta en práctica de las primeras accio-
nes de marketing viral en 1996, lo cierto es que en ese mismo año, podemos encontrar un artículo 
titulado The Virus of Marketing de Jeffrey Rayport –a quien otros consideran creador del concepto– 
que establece la analogía entre el comportamiento de un virus (biológico o informático) y la necesi-
dad de una nueva aproximación al marketing basada en seis reglas3:
1. Stealth is the essence of marketing entry. Los virus entran en sus portadores bajo la apariencia 
de ser otras cosas, de actividades no relacionadas con su naturaleza. Del mismo modo las 
marcas podrán acceder de una forma más sencilla a su mercado a través de acciones que 
disfracen su naturaleza publicitaria y finalidad comercial.
2. What’s up-front is free; payment comes later. Introducirse a través de productos, servicios o 
acciones que proporcionan beneficios gratuitos y conseguir un gran nivel de implantación 
1 rusKoFF, D. (1994), Media Virus, New York, Ballantine, p. 10.
2 Draper Fisher Jurvetson. http://www.dfj.com/news/article_25.shtml. 10/01/2014
3 rayPort, J. (1996), “The Virus of Marketing”, Fast Company, http://www.fastcompany.com/27701/virus-marketing. 
10/01/2014
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posibilita comenzar a obtener beneficio de las mejoras, actualizaciones o derivados del pro-
ducto de entrada.
3. Let the behaviors of the target community carry the message. Los virus aprovechan el compor-
tamiento y las interacciones sociales de sus portadores para expandirse. Los mensajes deben 
crearse de modo que permitan que los usuarios los transmitan como parte de sus intereses 
principales, como algo propio.
4. Look like a host, not a virus. Los virus son capaces de mimetizarse con su entorno y adoptar 
la apariencia de otras células o programas para evitar ser rechazados por el organismo o 
por los sistemas informáticos. Las marcas deben aspirar a formar parte del estilo de vida del 
mercado, sus mensajes deben entrar e integrarse en lo más profundo de la personalidad y la 
filosofía de vida del consumidor, para que este las perciba como algo propio.
5. Exploit the strength of weak ties. Rayport expone que los sociólogos hace tiempo que obser-
varon que los individuos con muchas conexiones sociales superficiales tienen más influencia 
en las comunidades que aquellos con vínculos fuertes pero menos abundantes, del mismo 
modo, propone que las marcas aprovechen la fortaleza de esa redes extensas de contactos 
para expandir sus mensajes.
6. Invest to reach the tipping point. La expansión de los virus es gradual, no sucede de la noche a 
la mañana. Aunque el propio Rayport la presenta como un tipo de comunicación de rápida 
expansión defiende que es necesario tener en cuenta que existe un proceso de crecimiento 
en los mensajes de la marca antes de alcanzar el punto crítico en el que se convierte en “epi-
demia” y llega a millones de personas. 
El nuevo paradigma del marketing que expone Rayport va un poco más allá de la idea expuesta 
por DFJ y se basa en la integración de las marcas en la vida de los consumidores a través de acciones, 
productos o servicios que no sean percibidos como mensajes publicitarios y en la consideración del 
consumidor como elemento activo en la transmisión de los contenidos de marca. El usuario debe 
recibir y asumir una parte del contenido del mensaje como algo valioso que decide transmitir de 
forma consciente a su entorno, por mucho que ignore o pase por alto la finalidad comercial última 
de lo transmitido.
El marketing viral, en cualquiera de los planteamientos expuestos, tiene su mayor fortaleza en 
la difusión de sus mensajes y acciones a través de las extensas redes sociales preexistentes entre 
individuos considerados como audiencia y consumidores. Hay que tener en cuenta, sin embargo, 
que en el año en el que se lanza el concepto, 1996, las “redes sociales” todavía no han revolucionado 
internet. Existen servicios como GeoCities y está punto de abrirse Sixdegrees (1997), pero serán los 
servicios post “burbuja de las .com” como Friendster (2002), MySpace (2003), Facebook (2004) y Twi-
tter (2006) los que configuren el panorama de las redes sociales tal y como hoy lo entendemos y los 
que alteren sustancialmente el modelo de distribución masiva de contenidos, por lo que las direc-
trices expuestas por Rayport tienen a día de hoy una dimensión mucho mayor que en el momento 
en que fueron enunciadas. La viralidad como concepto nace en una era dominada por el correo 
electrónico, la mensajería instantánea o los foros como formas predominantes de comunicación en 
internet, pero son las redes sociales –y los comportamientos de los usuarios en relación a ellas– las 
que llevan la comunicación viral a su máxima expresión.
Las ideas de Rayport también suponen un cierto nivel de consciencia por parte del consumidor 
en la asunción y difusión de mensajes virales o, al menos, un nivel de consciencia mayor que el que 
DFJ atribuye a unos transmisores totalmente ajenos a lo que están haciendo. Si bien el plantea-
miento de Rayport defiende que los mensajes deben ocultar su finalidad comercial y presentarse 
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bajo otra apariencia (en general beneficiosa para el usuario), también plantea que el consumidor 
debe asumirlos como propios antes de transmitirlos. Bajo nuestro punto de vista, esto implica que 
el usuario es consciente de, al menos, una parte de lo que está transmitiendo, si bien puede que no 
sea conocedor de la finalidad última del contenido compartido.
2. La crítica a la idea de viralidad
Es precisamente la disquisición sobre el papel activo o pasivo del consumidor en este proceso 
comunicativo la que suscita las principales críticas contra el planteamiento viral del marketing. A pe-
sar del éxito del concepto y de su rápida adopción por parte de los profesionales del sector existen 
también voces que consideran que “viral” no es el término más adecuado para definir el fenómeno.
Welker4, por ejemplo, sin dejar de usar el término, considera que “suena ofensivo” por las conno-
taciones negativas que lleva asociado: 
“What makes a virus? As we know a virus lives in secrecy. At the outset it attacks further 
objects, lives and works invisibly and hidden, until it is grown numerous and creates a critical 
mass in order to throw the system concerned out of its equilibrium.
It is important to note that a virus piggybacks on other hosts, at the costs of the resour-
ces of his host system. In the right environment he grows exponentially: A virus replicates 
with geometrically increasing power, doubling with each iteration. Only a few short cycles 
later the virus population may explode. An effective virus may be a scary thing– both, feared 
as well as admired by experts”.
La argumentación de Welker, en la medida en que no plantea terminologías alternativas y asu-
me la nomenclatura estandarizada, podría considerarse casi anecdótica de no ser porque autores 
del peso de Jenkins coinciden en lo fundamental y desarrollan la argumentación en contra del tér-
mino “viral” y sus implicaciones hasta las últimas consecuencias.
Para Jenkins, Li, Kruskopf y Green5 el concepto de viral media se basa en dos ideas eje: por una 
parte supone la pasividad total del usuario, que actúa como simple portador a la hora de trasmitir 
el “virus” y, por otra, en la “pureza” inalterable de los mensajes, transmitidos y controlados directa-
mente por los emisores al cultural bloodstream y replicados sin más por los usuarios. La crítica es 
consecuente con la trayectoria de Jenkins, quien a lo largo de muchas de sus obras ha venido de-
fendiendo la idea de una cultura participativa basada en la capacidad de los usuarios de apropiarse, 
modificar y re-difundir contenido transmitido por los medios de comunicación a través de internet. 
Frente a este modelo de usuarios pasivos y superestruturas mediáticas que difunden mensajes 
inalterables a través de ellos, Jenkins, Li, Kruskopf y Green6 plantean el concepto spreadable media 
(propagable, difundible, diseminable):
“A spreadable model emphasizes the activity of consumers –or what Grant McCracken 
calls “multipliers”– in shaping the circulation of media content, often expanding potential 
meanings and opening up brands to unanticipated new markets. Rather than emphasizing 
the direct replication of “memes,” a spreadable model assumes that the repurposing and 
transformation of media content adds value, allowing media content to be localized to di-
4 WelKer, C. B. (2002), “The paradigm of Viral Communication”, Information Services & Use, 22, p. 3.
5 JenKins, J., li, X., KrusKoPF, d. y green, J. (2008), If It Doesn’t Spread, It’s Dead. Creating Value in a Spreadable Marketplace, 
p.11, http://convergenceculture.org/research/Spreadability_doublesidedprint_final_063009.pdf. 15/01/2014.
6 JenKins, J., li, X., KrusKoPF, d. y green, J. Op. cit, p. 3.
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verse contexts of use. This notion of spreadability is intended as a contrast to older models of 
stickiness which emphasize centralized control over distribution and attempts to maintain 
‘purity’ of message”.
El debate que se plantea va más allá de la precisión terminológica o de la necesidad académica 
de crear conceptos propios e imponerlos, como más adecuados, sobre otros existentes; la cuestión 
de fondo es si existe una recepción, interpretación y transmisión consciente de los usuarios ante 
los mensajes que les llegan, a través de diferentes vías, procedentes de corporaciones y medios de 
comunicación y si estos mensajes admiten o no la manipulación y modificación por parte de los 
usuarios dentro del proceso comunicativo. La teoría de usos y gratificaciones ya defendía en los 60 
del siglo pasado el papel activo del público de los medios de comunicación, rechazando la influen-
cia directa de los mensajes en la audiencia7. Katz, Blumler y Gurevitch8, con cierta perspectiva sobre 
el desarrollo de esta tendencia investigadora, escribían en 1974: 
“[el enfoque de usos y gratificaciones] Contempla a los miembros del público como 
usuarios activos del contenido de los medios, más que como pasivamente influidos por 
ellos. Por tanto, no presume una relación directa entre mensajes y efectos, sino que postula 
que los miembros del público hacen uso de los mensajes y que esta utilización actúa como 
variable que interviene en el proceso”.
 A pesar de que es cierto que la analogía con los virus biológicos o informáticos nos remite a un 
usuario que transmite de modo inconsciente mensajes interesados de marcas y medios de comu-
nicación de una manera directa, consideramos que este planteamiento no se corresponde con la 
visión actual del concepto de viralidad por parte de las marcas, ni con el comportamiento general 
de los usuarios. Bajo nuestro punto de vista, el concepto de viralidad en publicidad ha alcanzado ya 
significados próximos a los defendidos por los propios Jenkins, Li, Kruskopf y Green cuando afirman, 
por ejemplo: “When people feel that they can have a stake in the content, when it can be used to 
represent themselves and their views somehow, they are inclined to share a video with others”9.
A pesar de que la concepción monolítica del mensaje que debe viralizarse es una intención 
clara de las marcas10 –y en este sentido excluye la participación del consumidor, tal y como plantean 
Jenkins, Li, Kruskopf y Green– incluso la transmisión directa de un contenido de marca puede res-
ponder a un acto consciente de autoexpresión por parte de un usuario.
3. Repensando la comunicación viral desde el punto de vista del usuario
Jenkins, Li, Kruskopf y Green11 señalan en su crítica al concepto de viralidad que “The idea of the 
‘media virus’ breaks down because people are making conscious choices about what media they are 
passing along and about the forms within which they are circulating it”. Pero ¿y si la idea de viralidad 
hubiese abandonado ya la pretensión del consumidor inconsciente y estuviese dispuesta a ofrecer 
valor al usuario para lograr difundirse? La idea de vulnerar las defensas del consumidor a través de 
un producto/mensaje que ofrezca algún tipo de beneficio al usuario para, en una fase posterior, co-
7 Recordemos la frase de Katz que habitualmente sirve como síntesis de los principios inspiradores de la teoría: “less attention 
should be paid to what media do to people and more to what people do with media”.
8 Katz, e., BluMler, J., y gurevitCH, M. (1974), “Usos y gratificaciones de la comunicación de masas”, en Moragas, M. (ed.) 
(1994), Sociología de la comunicación de masas. Volumen II, Barcelona: Gustavo Gili, p. 129. 
9 JenKins, J., li, X., KrusKoPF, d. y green, J. Op. cit, p. 83.
10 A pesar de esta intención, campañas en la línea de Tipp-Ex Experience (2010) logran este objetivo permitiendo una cierta 
capacidad de decisión al usuario sobre el final de la narración, que es independiente del concepto creativo.
11 JenKins, J., li, X., KrusKoPF, d. y green, J. Op. cit, p. 19.
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menzar a rentabilizarlo, está presente en el planteamiento original de Rayport y se mantiene vigen-
te en prácticas tan comunes en nuestros días como las apps gratuitas que obtienen lucro a través 
de las compras in-app o a través de la introducción de la posibilidad de compra de nuevas apps a 
través de la que sirvió como “caballo de Troya” ante el consumidor. Esto no implica que el usuario no 
sea consciente de la práctica cuando se presta a formar parte de ella, pero tampoco cubre o explica 
la necesidad de expansión del mensaje viral entre nuevos usuarios a partir del primero. 
Si consideramos que la distribución de un contenido de marca de tipo viral depende fundamen-
talmente de que sea aceptado y compartido por grandes cantidades de individuos que consiguen 
una difusión masiva, parece lógico pararse a pensar en los motivos que pueden empujar a un usua-
rio a funcionar como engranaje de transmisión de mensajes de origen y finalidad comercial. Resulta 
obvio que el contenido debe resultar interesante para que el espectador lo consuma, pero, más 
allá, el contenido debe alcanzar tal nivel de relevancia que el usuario no sólo lo consuma de forma 
pasiva, sino que tome la decisión activa de compartirlo con su comunidad social.
Welker12 señala como principales elementos de la comunicación viral la gratuidad de conteni-
dos o servicios útiles, la simplicidad de su transmisión a otros, la apelación a los intereses y motiva-
ciones de la audiencia para compartir, el uso de redes existentes para la difusión de los mensajes y 
la utilización de los recursos de otros para la difusión del mensaje. Para que el proceso viral funcione 
debe haber algo más que la recompensa tangible que un producto o servicio útil y gratuito puede 
proporcionar a un usuario individual: debe haber un beneficio también en compartirlo, pero ¿qué 
tipo de beneficio?
La transmisión oral de información de individuo a individuo es la forma de comunicación más 
básica y elemental. Si pensamos en el estadio más primitivo de este modo de comunicación, la 
relevancia de la información transmitida es la variable más importante para que un receptor se con-
vierta en reemisor y el mensaje se propague alcanzando a un número cada vez mayor de personas. 
El hecho de que la información se transmita a un auditorio más amplio o que se utilicen soportes 
físicos que hagan más perdurable el mensaje no altera el hecho central de la relevancia de la infor-
mación en este proceso.
El individuo que comparte información que ha recibido y considera importante está aportando 
algo de valor a su red de contactos y, al mismo tiempo, se está presentando ante ellos como persona 
con acceso a información relevante, de modo que esta característica puede definir su identidad y 
reforzar su estatus en su comunidad. El acto de redifusión puede buscar, por lo tanto, el beneficio de 
la comunidad, pero también el beneficio propio.
La sociología ha estudiado ampliamente el papel que el consumo de bienes, el consumo cultu-
ral, la moda o el gusto juegan en la definición de la personalidad del individuo y en la modificación 
de su estatus. En este sentido, las reflexiones de López de Ayala13 sintetizan el planteamiento de los 
estudios culturales con respecto al papel del consumo en la construcción de la identidad:
“En contraposición a la postura de los sociólogos de la postmodernidad, que enfatizan 
como en las sociedades postmodernas los agentes sociales crean su propia identidad a 
través de las prácticas de consumo sin referencia ninguna a la realidad social, los estudios 
culturales nos recuerdan que la identidad se construye a través de la afiliación a grupos y el 
distanciamiento respecto a otros. En las sociedades de consumo, con una mercantilización 
creciente de los bienes y servicios, inevitablemente el consumo se convierte en una práctica 
12 WelKer, C. B., Op. cit., p. 6.
13 lóPez de ayala, M. C. (2004), “El análisis sociológico del consumo: una revisión histórica de sus desarrollos teóricos”, 
Sociológica, 5, pp. 179-180 http://ruc.udc.es/dspace/bitstream/2183/2725/1/SO-5-6.pdf. 12/01/2013
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fundamental a partir de la cual construimos y expresamos esa identidad. No obstante, desde 
este enfoque y bajo la influencia de la teoría cultural, se tiende a enfatizar que los individuos 
actúan intentando dar sentido y coherencia a la propia vida, construyendo su identidad y 
reafirmándose a sí mismos, y no exclusivamente para impresionar a los demás -como tradi-
cionalmente ha destacado la sociología del consumo.... La identidad se construye con rela-
ción a determinados grupos y como distinción y diferenciación respecto de “los otros”, pero 
la ideología de la personalización, de la individualización nos lleva a pensar que creamos 
nuestra identidad de forma individual desconectados de esos grupos primarios”.
El acto de compartir es, fundamentalmente, una manifestación hacia el exterior de nuestro con-
sumo cultural o de entretenimiento, es una forma de expresión personal a través de lo compartido, 
bien por asociación con los contenidos y valores de lo emitido, bien por el hecho de compartir 
algo novedoso y posicionarse en la vanguardia. Así pues, en el acto de compartir, la característica 
de novedad del contenido juega un papel muy importante: compartimos cosas que descubrimos 
antes que nuestros contactos y refuerzan nuestro estatus de pioneros, avanzadilla, conocedores 
o vanguardia. Compartimos también contenidos que tienen que ver con nuestra percepción de 
nosotros mismos: compartir o no contenidos humorísticos, dramáticos, eróticos, violentos o de tipo 
sentimental describe nuestros gustos y nos posiciona con respecto a nuestros semejantes. 
La investigación académica sobre las motivaciones que impulsan a un usuario a compartir un 
contenido son anteriores a la aparición del concepto de viralidad porque tanto ese comportamiento 
como su uso por parte de las marcas también lo es. Probablemente los antecedentes más directos 
del fenómeno podamos encontrarlos en investigaciones sobre el fenómeno del boca-oreja (Word-
of-mouth o simplemente WOM) que van trazando una línea que hoy en día siguen artículos centra-
dos ya en el tema que nos ocupa.
Las investigaciones de autores como Sundaram, Mitra y Webster14, Chung y Darke15 o Ho y 
Dempsey16 destacan que compartimos de manera preferente información relacionada con aquellos 
productos, servicios o contenidos que contribuyen a reforzar la personalidad que deseamos proyec-
tar frente a la comunidad de la que formamos parte, que de entre la amplia gama de motivaciones 
posibles, es la definir la propia identidad y diferenciarse con respecto al grupo la que predomina en 
el proceso de compartir contenidos.
En una sociedad en la que la construcción de la identidad del individuo se realiza en gran me-
dida a través de sus elecciones de consumo cultural o de entretenimiento, manifestadas de forma 
pública a través de las redes sociales –con una capacidad nunca antes vista para transmitir a grandes 
audiencias nuestras actividades más cotidianas–, la decisión de compartir un contenido de marca 
con pretensión de viralidad responde al interés consciente de proyectar una determinada imagen 
personal. Las marcas no pueden ser ajenas al proceso y deben aportar beneficio en forma de entre-
tenimiento y oportunidad de reforzar un determinado estatus del usuario que decide compartir sus 
contenidos, porque obviamente, ellas también esperan obtener beneficios.
Ya nos hemos referido a que la esencia de la comunicación viral radica en presentar un tipo de 
contenido en el que prevalezca, sobre su intención comercial, algún tipo de valor para el usuario, 
saltando así las habituales barreras de protección de los consumidores ante la saturación publicitaria. 
14 sundaraM, d. s., Mitra, K. y WeBster, C. (1998), “Word-of-Mouth Communications: A Motivational Analysis”, Advances 
in Consumer Research, 25, pp. 527-531.
15 CHung, C. y darKe, P. (2006), “The Consumer as Advocate: Self-relevance, Culture and Word-of-Mouth”, Marketing Letters, 
17, pp. 269-279.
16 Ho, J. y deMPsey, M. (2010), “Viral Marketing: Motivations to Forward Online Content”, Journal of Business Research, 63, 
pp. 1000-1006. 
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Este sistema permite también aprovechar las redes sociales del usuario (en su sentido más amplio) 
como mecanismo de difusión para lograr un alcance masivo y añade a otros sistemas de distribución 
de contenidos un valor añadido extra: la credibilidad que el reemisor puede aportar al mensaje.
Distintos autores han defendido la credibilidad que aportan al mensaje los contactos personales 
frente a marcas o incluso a prescriptores acreditados ajenos a la esfera personal del usuario. En este 
sentido se manifiestan Eckler y Bolls17 cuando afirman «The very act of spreading the message to 
one’s social network constitutes an endorsement of the Brand, wich enhances its credibility in the 
eyes of the receiver» o Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, y van Wijk18: “Despite the fact that 
viral marketing can be a successful means of marketing communication, there is still only a limited 
understanding of how it works […]. What we do know is that viral marketing campaigns can result 
in peer-to-peer recommendations, thereby increasing the credibility of the message”. 
4. Los vídeos virales publicitarios
La aplicación del concepto de viralidad al marketing ha encontrado en el vídeo online uno de 
sus mejores herramientas. Mientras la televisión parece empeñada en perseguir a los espectadores 
con publicidad que no valoran y no desean ver, internet se presenta como ese extraño lugar en el 
que los usuarios son capaces de recibir –o incluso buscar– un contenido publicitario de calidad y de 
mostrarlo a su red de contactos como algo que merece la pena ser compartido.
Una vez más, no se trata de crear una tendencia, sino de subirse al carro de un comportamiento 
que comienza de modo espontáneo entre los usuarios y al que contribuyen de manera fundamental 
plataformas de vídeo como YouTube, que canaliza una parte muy importante tanto del consumo 
audiovisual en la red como del contenido audiovisual generado por los usuarios y facilita enorme-
mente la “socialización” de los contenidos entre los mismos. Si bien los vídeos virales no nacieron 
con YouTube, la existencia de la web permitió consolidar la tendencia incrementando la base de 
usuarios y las facilidades para colgar y compartir contenidos. Este sistema de distribución paralelo 
al de los medios de comunicación tradicionales, basado en la transmisión entre usuarios, no ha im-
pedido que muchos vídeos virales hayan pasado a formar parte del imaginario colectivo de amplios 
segmentos sociales, convirtiéndose en referentes culturales de masas equiparables a los creados 
por el cine y la televisión19 antes de que las marcas decidiesen aprovechar este nuevo canal.
A día de hoy, de los 5000 canales de YouTube con mayor número de visionados acumulados, 
sólo 74 (un 2%) pertenece a una marca20, según el informe Touchstorm21. El informe reflexiona so-
bre esta realidad señalando que YouTube ha establecido un espacio en el que personajes famosos, 
17 eCKler, P. & Bolls, P. (2011), “Spreading the Virus: Emotional Tone of Viral Advertising and its Effect on Forwarding 
Intention and Attitudes”, Journal of Interactive Advertising, 11, 2, p. 1.
18 doBele, a., lindgreen, a., Beverland, M., vanHaMMe, J. y van WiJK, r. (2007), “Why Pass on Viral Messages? Because 
They Connect Emotionally”, Business Horizons, 50, p. 292. 
19 Existen muchos virales creados por usuarios y distribuidos exclusivamente a través de internet en su origen que se han 
convertido en iconos fácilmente reconocibles, parodiados en muchas ocasiones por los medios tradicionales, como Star Wars 
Kid, Charlie bit my finger, Chocolate Rain, o los protagonizados Keenan Cahill. 
20 The Touchstorm Video Index (2013), http://www.touchstorm.com/touchstorm-video-index. 15/01/2014
21 Es importante señalar el criterio que usa el informe citado para elaborar el ranking. Touchstorm no incluye como “marcas” 
dentro de su informe a compañías que tienen como objeto principal de su negocio la creación de contenidos audiovisuales 
para cine y televisión, tampoco los canales propios de programas de televisión, compañías discográficas que producen 
videoclips o personajes famosos del mundo del espectáculo que se han convertido en “marcas” en si mismos. Tampoco 
incluyen como “marcas” en su estudio los canales de ligas y eventos deportivos como la NBA. En el caso concreto de Google, 
sólo recogen los datos del canal principal, puesto que tienen varios canales más específicos asociados a la compañía. Todos 
estos perfiles forman parte del “resto de canales” que no están en manos de “marcas” según el informe.
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usuarios, marcas, canales de televisión o productoras de contenidos audiovisuales cuentan con las 
mismas herramientas para atraer a las audiencias (habría que añadir la salvedad de que las marcas 
tienen, además, elevados presupuestos para la promoción de sus contenidos) y, aún así las marcas 
no tienen todavía una posición preeminente en el ecosistema de la plataforma de vídeo más popu-
lar de internet.
YouTube continúa siendo el líder en el visionado de vídeo a través de internet22 y, según la infor-
mación relativa a 2013 disponible en su propio site23, más de mil millones de usuarios únicos visitan 
YouTube cada mes y en ese mismo periodo de tiempo se reproducen más de 6000 millones de horas 
de vídeo: casi una hora por cada persona del mundo y un 50% más que el año pasado. Cada minuto 
se suben 100 horas de vídeo a YouTube.
Las previsiones de Cisco24 sobre el consumo de vídeo online a medio plazo dan una visión de 
conjunto del fenómeno y de su evolución previsible, destacando la importancia capital de los con-
tenidos audiovisuales dentro del conjunto de tráfico en internet: 
“Globally, consumer Internet video traffic will be 69 percent of all consumer Internet traffic 
in 2017, up from 57 percent in 2012. This percentage does not include video exchanged throu-
gh peer-to-peer (P2P) file sharing. The sum of all forms of video (TV, video on demand [VoD], 
Internet, and P2P) will be in the range of 80 to 90 percent of global consumer traffic by 2017”.
Ante estas cifras de consumo audiovisual en la red y ante la constatación de que usuarios sin 
grandes presupuestos eran capaces de lograr millones de reproducciones de sus contenidos a tra-
vés de recomendaciones y compartidos, las marcas deciden adoptar estrategias propias del marke-
ting viral basadas en el comportamiento espontáneo de los usuarios con respecto a sus redes de 
contactos. Surgen así los vídeos virales publicitarios –o simplemente virales, como habitualmente 
nos referimos a ellos– para incorporar los mensajes de las marcas a un flujo comunicativo ya esta-
blecido por los consumidores.
Eckler y Bolls25 definen las características básicas de los vídeos virales publicitarios en el marco 
más amplio del marketing viral:
“Eckler and Rodgers (2010) also situate viral advertising within the larger field of viral 
marketing, similar to the position of traditional advertising in the marketing mix. Building 
on the conceptual fundations of Porter and Golan (2006) and Kirby (2006), they offer an 
updated definition of viral advertising, reflective of the developments in the industry and 
technology, as ‘persuasive messages by an identified sponsor distributed though unpaid 
communication among peer son interactive digital platforms’. Viral videos contain all ele-
ments of this definition: They are persuasive in nature, they come from an identified sponsor, 
and their content is used to motivate further distribution of the message throuhg peer-to-
peer communication”.
A la definición planteada por Eckler y Bolls cabría añadir que habitualmente hablamos de vídeos 
virales cuando alcanzan un número muy elevado de reproducciones y aunque esto es importante, 
la propia esencia del concepto de viralidad nos lleva a plantear que las reproducciones deben co-
22 Comscore, http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2013/7/comScore_Releases_June_2013_U.S._Online_
Video_Rankings. 08/12/2013
23 YouTube, http://www.youtube.com/yt/press/es/statistics.html, 08/12/2013
24 Cisco, http://www.cisco.com/en/US/solutions/collateral/ns341/ns525/ns537/ns705/ns827/white_paper_c11-481360_
ns827_Networking_Solutions_White_Paper.html, 07/12/2013
25 eCKler, P. & Bolls, P., Op. cit, 2
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rresponderse con un número elevado de veces que ha sido compartido entre usuarios, y no con la 
promoción masiva a través de otros medios, por ejemplo. Por otra parte es necesario plantear tam-
bién que en el momento actual, y especialmente en el caso de los virales publicitarios, existen casos 
de piezas con un elevado número de reproducciones, compartidas por millones de usuarios y que 
han sido “estrenadas” como spot televisivo, por lo que su difusión y su éxito combina una emisión 
convencional con las estrategias virales26. 
5. Virales publicitarios: buscando la receta del éxito
El fenómeno viral ha experimentado en los últimos años un crecimiento notable tanto en su 
aplicación al marketing como en la cantidad de investigaciones orientadas a descubrir, por una 
parte, las motivaciones que nos llevan a compartir un contenido y, por otra, los recursos narrativos y 
visuales que debe contener la pieza para favorecer su difusión a través de los usuarios.
El tema es tan intrincado como apasionante y requiere un análisis más pormenorizado que el 
que una comunicación permite, por lo que aquí simplemente expondremos, de manera breve, al-
gunos elementos que parecen señalar la dirección en la que apuntan la mayoría de investigaciones 
en este sentido. El propio autor se encuentra desarrollando investigaciones más específicas sobre la 
cuestión –que esperamos sean publicadas en breve– y que van más allá de lo que aquí expondre-
mos en términos generales.
En 2012, Teixeira publica un breve artículo titulado The New Science of Viral Vídeos en el que iden-
tifica algunas de las barreras que dificultan que un vídeo publicitario sea compartido por un usuario 
y propone algunas ideas para superarlas. Teixeira destaca –entre otras aportaciones– el papel de la 
“alegría” y la “sorpresa” como emociones fundamentales para mantener la atención del espectador y 
que deben aparecer cuanto antes en el vídeo, juntas o por separado, para evitar el aburrimiento del 
usuario. Una vez se consigue que el espectador vea el vídeo completo todavía es necesario que se 
genere la intención de compartirlo y, en este sentido, Teixeira se refiere tanto al contenido del vídeo 
como a las características personales del usuario27:
“Experiments I conducted on my own demonstrate that even though people may enjoy 
an ad themselves, they won’t always send it to others. In particular, I found that although 
shock may get people to watch an ad privately, it often works against their desire to share 
the spot. […] The solution: Surprise but don’t shock. 
[…] Even when an ad has been perfectly tailored to go viral, only a subset of those who 
watch it will share it. In fact, my research shows that whether or not an ad is shared depends 
as much on the personality types of viewers as on the ad itself. […] I’ve identified two attri-
butes of people who frecuently share ads: Extroversion and agocentricity”.
Existen otros estudios recientes que inciden también en el efecto de las emociones positivas 
que un vídeo es capaz de generar como elemento determinante en la decisión de compartirlo o no. 
En este línea podemos mencionar artículos como el ya citado de Eckler y Bolls o el de Guadagno, 
Rempala, Murphy y Okdie28 que, concretamente, señala en sus conclusiones:
26 Muchos de los spots emitidos en televisión durante eventos como la Super Bowl son compartidos posteriormente por 
millones de usuarios en las redes sociales, como The Force (2011), de Volkswagen.
27 teiXeira, t. (2012), “The New Science of Viral Ads”. Harvard Business Review. March, pp. 26-27.
28 guadagno, r., reMPala, d., MurPHy, s., y oKdie, B. (2013), “What makes a video go viral? An analysis of emotional 
contagion and Internet memes”, Computers in Human Behavior, 29, p. 2318.
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“[…] Thus, only content that generates stronger affective responses are likely to spread 
as a viral video. In addition, since the people to whom we are forwarding the information 
are likely friends and acquaintances, we are more likely to forward positively-valenced infor-
mation because we want our friends to experience the same vicarious pleasure that we did 
(Peters & Kashima, 2007)”.
Jenkins, Li, Kruskopf y Green29 también desgranan algunas de las características que favorecen la 
difusión por parte de los usuarios de un contenido publicitario en internet y destacan, con respecto 
al tono, que el humor en general y la parodia en particular son elementos presentes en un porcen-
taje muy elevado de los contenidos que se comparten. En la misma línea, hablan de elementos que 
suscitan la participación del usuario para completar, de algún modo, el mensaje, con recursos que 
otorgan cierta capacidad de elección al usuario con respecto al desarrollo de la historia o como 
narraciones confusas que requieren (y motivan) una búsqueda de información adicional por parte 
del usuario para ser comprendidas totalmente. En último lugar los autores destacan la presencia de 
aspectos relacionados con la construcción de comunidad y con la nostalgia entre los intereses de los 
usuarios como elemento que se debe tener también en cuenta.
Si bien las investigaciones que presentamos son escasas como para plantear conclusiones defi-
nitivas en este sentido y muy limitadas en cuanto al número de elementos en los que se centran, sí 
parecen marcar una línea general bastante clara para la creación y el análisis más profundo de los 
virales publicitarios.
La atención al poder de las emociones positivas y la comprensión de las motivaciones de los 
usuarios para compartir contenidos, no son suficientes para explicar el mecanismo de la viralidad ni 
para activarlo, pero constituyen un buen punto de partida para el estudio profundo de los elemen-
tos que influyen en el fenómeno. 
6. Conclusiones
A lo largo del presente artículo hemos presentado el concepto de viralidad desde distintas pers-
pectivas; el recorrido por el origen conceptual del término, las principales críticas en torno a él y los 
elementos que, bajo nuestro punto de vista, configuran su manifestación actual, permiten obtener 
una visión de conjunto bastante completa sobre el fenómeno en su dimensión más teórica. Solo 
trazando los rasgos elementales que caracterizan al concepto de viralidad con perspectiva histórica 
podemos enfocar correctamente sus características y manifestaciones actuales.
Como hemos visto, la interpretación del concepto de viralidad ha variado en cierta medida des-
de su aparición a mediados de los 90 hasta la actualidad, incorporando cada vez más la participa-
ción consciente –e incluso lúdica– del usuario en el proceso. La lógica de funcionamiento de las 
comunidades online así lo requería y las marcas, aunque cuidadosas con la transmisión de los men-
sajes que crean, son cada vez más conscientes del componente de entretenimiento, utilidad y repre-
sentación que deben aportar a los receptores de sus actividades comunicativas para beneficiarse de 
su capacidad de transmisión a otros usuarios. En este sentido, las motivaciones relacionadas con la 
necesidad del individuo de construir su identidad dentro del colectivo a través de su consumo cul-
tural y la predisposición a compartir contenidos que transmitan sentimientos positivos se presentan 
como dos pilares a partir de los cuales se ramificarán múltiples posibilidades y elementos de análisis 
para futuras investigaciones.
29 JenKins, J., li, X., KrusKoPF, d. y green, J. Op. cit, pp. 86-98.
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La importancia de la comprensión de los mecanismos de la viralidad va más allá de una de tantas 
modas terminológicas del marketing y entronca directamente con los comportamientos y motiva-
ciones del ser humano como individuo y como integrante de una comunidad, por lo tanto, en la base 
de cualquier investigación específica sobre la viralidad aplicada al ámbito publicitario subyacen dos 
preguntas sencillas de repercusiones colosales: ¿qué compartimos? y ¿por qué compartimos?
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